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ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ
Бренд є визначальним активом
компанії як на промисловому, так і
на споживчому ринку. На ринку,
наприклад, побутової техніки, спо
живачі здійснюють покупки віднос
но рідко та мають досить обмежені
знання щодо характеристик нових
товарів, які розроблені з часу ос
танньої їхньої покупки. Тому силь
ний бренд, який підтримує якісні,
функціональні та інновативні про
дукти є важливим як для покупців,
так і для продавців. 
Хоча традиційно брендинг вва
жається прерогативою ринку спо
живчих товарів, останнім часом
зростає увага до корпоративних
брендів з боку промислових
підприємств. Зростання ролі брен
дингу у цій сфері зумовлено пози
тивним впливом сильного бренду
на рівень продаж, зростанням ува
ги до репутації компаній з боку
аналітиків та операторів фондового
ринку. Крім того, підприємства, за
куповуючи комплектуючі, теж
звертають увагу на бренди, щоб не
підірвати свій авторитет у спожи
вачів кінцевої продукції.
Незважаючи на зростання
кількості публікацій на тему брен
дингу, недостатньо висвітленим за
лишається застосування цієї кон
цепції в галузі машинобудування.
Завдання даної статті полягає у то
му, щоб дослідити стан, тенденції
та перспективи застосування
брендингу на машинобудівних
підприємствах як у світі, так і в Ук
раїні, з метою виявлення переду
мов забезпечення конкурентоспро
можності та довгострокового успіху




Упродовж останніх шести років в
Україні спостерігаються високі тем
пи зростання обсягів виробництва
у галузі машинобудування. Загалом
з 2000го року обсяг реалізованої
промислової продукції в галузі ма
шинобудування зріс у 4,6 раза та в
2007 році становив 98,3 млрд. грн.
(див. рис. 1). Більше половини об
сягу випущеної промислової про
дукції в галузі машинобудування в
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Рис. 1. Обсяг реалізованої промислової продукції (робіт, послуг) 
за 2001#2007 рр., млрд грн
Джерело: опрацьовано автором на підставі [1].
Рис. 2. Динаміка внесення охоронних документів до державних реєстрів
Джерело: опрацьовано автором на підставі [5].
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Свідоцтва на знаки за національною
процедурою
Міжнародні реєстрації знаків за
Мадрицькою угодою
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2007му році склало транспортне
машинобудування (47,0 млрд. грн.),
решту – машини й устаткування
(30,1 млрд. грн. або 30,6%), елек
тричне й електронне устаткування
(21,2 млрд. грн. або 21,6%).
Як зазначено у звіті Міністер
ства економіки, збільшення вироб
ництва транспортних засобів та
устаткування є наслідком зростан
ня попиту з боку вітчизняних
підприємств, які активно інвесту
ють кошти в оновлення основних




Однак, глобалізація не лише
відкриває перед вітчизняними ма
шинобудівними підприємствами
перспективи виходу на світові рин
ки, але й поряд з цим вони опиня
ються перед загрозою агресивних
дій потужних іноземних конку
рентів. Не зважаючи на те, що про
тягом останніх років зростають об
сяги експорту, переважна більшість
товарів – сировина та напівфабри
кати, які експортують без викорис
тання марок. Таким чином, вітчиз
няні підприємства, не маючи прак




як на вітчизняному, так і на за
рубіжному ринку неможливе без
належного правового захисту мар
ки. Аналіз динаміки надходження
заявок на об’єкти промислової
власності та кількості зареєстрова
них знаків для товарів і послуг
(див. рис. 2) дозволив зробити вис
новок про позитивні тенденції у
цій сфері. Реєстрацію знаків прово
дять як за національною процеду
рою, так і за системою Мад
ридської угоди [3], яка дає мож
ливість після подання заявки до
Всесвітньої організації інтелекту
альної власності забезпечити пра
вовий захист знака в країнахучас
ницях Паризької конвенції [4].
Вплив бренду на прийняття
рішення про покупку споживачем
беззаперечний, але ступінь і харак
тер такого впливу варіюється за
лежно від галузі та країни. Резуль
тати глобального дослідження зна
чимості брендів, проведеного у
2006 році консалтинговою групою
McKinsey показали, що в Росії,
США та Польщі вплив бренду на
прийняття рішення про покупку
сильніший ніж у Японії, Німеч
чині, Австрії [6]. Ініціатори
дослідження пояснюють цей фено
мен соціальнокультурними особ
ливостями споживачів у різних
країнах. Особливу увагу на бренди
звертають споживачі тих країн, де
раніше існувала система
зрівнялівки, адже бренд дозволяє
швидким і простим способом
відрізнитися, підкреслити свій ста
тус, проявити себе. 
Бренди в різних галузях
промисловості: Україна і
світ
Для виявлення світових тен
денцій реєстрації торгових марок у
розрізі галузей було проаналізовано
кількість зареєстрованих торгових
знаків за класами відповідно до
Міжнародної класифікації товарів і
послуг, за якими закріплюється за
хист торгової марки. У 2006 році,
в усіх країнах світу, за всіма класа
ми товарів, відповідно до даних
Всесвітньої організації інтелекту
альної власності, сумарно за
реєстровано 669 405 знаків, з них
195 609 знаків відповідають това
рам машинобудівної галузі, що
складає 29% від  загальної кількості
(див. рис. 3). 
Брендингові прийоми незаслу


























Рис. 3. Кількість зареєстрованих торговельних марок у світі за галузями промисловості.
Джерело: опрацьовано автором на підставі [7].
Рис. 4. Сумарна вартість найдорожчих глобальних брендів за галузями промисловості,
млрд дол. США.
Джерело: опрацьовано автором на підставі [8].
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живчого ринку та ринку товарів
широкого вжитку. Аналіз даних
вартісного оцінювання глобальних
брендів, проведеного компанією
Interbrand у 2007 році показав, що
зі ста найдорожчих у світі брендів
31 марка належать підприємствам
машинобудівної галузі. 
Сумарна вартість брендів ма
шинобудівних підприємств є
найбільшою серед галузей промис
ловості та становить 421,2 млрд. $.
США, або 35% від загальної вар
тості ста найдорожчих брендів (див.
рис. 4).
На українському ринку ситуація
кардинально відрізняється. Для
порівняння вартості брендів за га
лузями промисловості було вико
ристано результати оцінювання
ефективності брендів в Україні,
одержані в рамках всеукраїнської
рейтингової програми «Гвардія
брендів». Найдорожчими вітчизня
ними брендами підприємств маши
нобудівної галузі 2007 року, які ре
алізовують свою продукцію на про
мисловому та споживчому ринку,
визнано «NORD» (вартість 228,439
млн.дол. США), «Сумське НВО ім.
Фрунзе» (218,561 млн.дол. США)
та «Мотор Січ» (172,284 млн.дол.
США) [9].
Групування брендів за галузями
промисловості дало наступні ре
зультати: найбільшу частку у за
гальній вартості брендів займає
сфера телекомунікацій (30%) та
харчова промисловість (29%). Част
ка брендів машинобудування скла
ла лише 13%, що майже у три рази
менше, ніж у світі (див. рис.5). Та
ка ситуація свідчить про недостатнє
упровадження принципів брендин
гу на вітчизняних підприємствах,


















Рис. 5. Сумарна вартість найдорожчих брендів на вітчизняному ринку за галузями
промисловості, млн дол. США.





























Рис. 6. Частка підприємств, які
проводили дослідження лояльності спо#
живачів до їхньої торговельної марки.
Рис. 7. Частка підприємств, на яких
існує система оцінювання стратегії
бренду. 
Джерело: опитано представників 50 машинобудівних підприємств.
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Недостатня увага до брендів з боку
керівників та власників підприємств
Недостатня розвиненість ринку,
відсутність конкуренції брендів
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Рис. 8. Причини недостатнього впровадження концепції брендингу на вітчизняних
машинобудівних підприємств на думку респондентів.
Джерело: опитано представників 50 машинобудівних підприємств.
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гу для просування власних
торгівельних марок.
Одні з найвищих темпів росту в
промисловості за підсумками 2007
року показала автомобільна галузь.
Загалом ситуація на світовому рин
ку автомобілебудування характери
зується масовою глобалізацією, яка
супроводжується крупними злит
тями, поглинаннями та розміщен
ням складальних виробництв аме
риканських і західноєвропейських
автомобільних концернів у країнах
Азії та Східної Європи. Українська
автомобільна промисловість стає
частиною цих глобальних процесів.
Так, розташоване на Закарпатті
ЗАТ «Єврокар» виготовляє різно
манітні моделі автомобілів марок
«SKODA», «Volkswagen», «Audi», а
також комплектуючі для експорту в
Росію, країни СНД та Європу.
Лідер українського автомобілебу
дування ЗАТ «Запорізький авто
мобільний завод»  виготовляє лег
кові автомобілі під марками ЗАЗ
(«Славута», «Сенс», Lanos), а та
кож ВАЗ, Chevrolet, Opel, Mersedes.
Крім того, завод складає вантажні
автомобілі МАЗ, ТАТА, і DongFeng.
Підприємство реалізовує свою про
дукцію на вітчизняному ринку, а
також на ринках Росії, Молдови,
Білорусі, Болгарії, Сирії. На
Луцькому автомобільному заводі,
який входить до корпорації «Бог
дан» з кінця 2005 року розпочато
масовий випуск  легкових авто
мобілів марок Hyundai та Kia.
Найдорожчими вітчизняними
автомобільними брендами є «ЗАЗ»
(п’яте місце у рейтингу «Гвардія
брендів» з вартістю $845,207 млн.)
та «Богдан» (восьме місце з









що стан упровадження концепції
брендингу на вітчизняних маши
нобудівних підприємствах вкрай
незадовільний, оскільки на 54%
підприємств не проводять дослі
дження лояльності споживачів до
торгової марки (див. рис.6), а на
77% компаній немає жодного до
кумента, який би регламентував
брендингову діяльність, не розроб
ляється та не оцінюється стратегія
бренду (див. рис. 7).
Хоча 53,8% опитаних повністю
погоджуються, а 30,8%  скоріше
погоджуються, ніж не погоджують
ся, що вартість бренду (брендів)
враховують при купівлі/продажу
компанії, на більшості підприємств
таке оцінювання не проводиться.
Ставлення респондентів до бренду
як до нематеріального активу ком
панії досить суперечливе, особливо
стосовно внесення вартості брен
ду у баланс підприємства (див.
табл.1).
Причиною того, що 38,5% опи
таних скоріше не погоджуються з
таким внесенням, на нашу думку,




брендингу на вітчизняних маши
нобудівних підприємствах опитані
вважають недостатню увагу до пи
тань брендів з боку керівників і
власників підприємств, а також
брак професійних знань з брендин
гу (див. рис.8).
У процесі дослідження було ви
явлено, що у багатьох випадках пи
таннями розробки та просування
брендів займаються структури, які
володіють контрольними пакетами
акцій машинобудівних підприє
мств, а самі підприємства функ
ціонують лише як виробничі
підрозділи. Наприклад, уп
равлінням брендами, під якими ви
пускає продукцію Запорізький ав
томобілебудівний завод, здійснює
підрозділ корпорації «Укравто»,
просуванням торгової марки опа
лювальної техніки «Атон» (вироб
ник ТОВ «Атонмаш») займається
відділ маркетингу холдингової ком
панії «Укртехнопром». Така ситу
ація в галузі машинобудування не
сприяє зміцненню позицій ук




























Розподіл відповідей респондентів щодо їх ставлення до бренду як до
нематеріального активу, %
Джерело: опитано представників 50 машинобудівних підприємств.
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раїнських брендів, оскільки пору
шує принцип системності та пере





трьох розвинутих країн (США, Ве
ликобританії, Японії) та близько
двадцяти країн, що розвиваються,
серед яких і України, проведених
компанією Sinovate, покупці на ще
несформованих ринках схильні
вважати, що продукція глобальних
брендів характеризується вищою
якістю, ніж товари місцевих вироб
ників [10].
На жаль, концепція брендингу
на вітчизняних підприємствах май
же не застосовується. Виробники
більшу увагу зосереджують на
технічному переозброєнні вироб
ництва, аніж на формуванні спри




впровадження брендингу на вітчиз
няних підприємствах дозволив ви
явити напрями та перспективи по
ширення цієї концепції в Україні.
Зі стратегічних позицій розвитку
вітчизняних машинобудівних
підприємств надзвичайно важли
вим є зростання уваги вищого
керівництва до власних торгових
марок для перетворення їх у брен
ди. Однією з передумов формуван
ня вітчизняних брендів є удоско
налення вітчизняної теоретично
методологічної бази брендингу з
врахуванням закордонного досвіду
та вітчизняних реалій, а також роз
виток комплексу професійних
знань з брендингу при підготовці
менеджерів та маркетологів. Високі
темпи зростання промислового ви
робництва на внутрішньому ринку






підприємств. Для того, щоб
збільшувати обсяги продажу про
дукції та зміцнювати позиції на но
вих ринках, українські виробники
повинні не лише постійно підви
щувати якість продукції, а й завой
овувати довіру споживачів, активно
використовувати маркетингові
прийоми. Лише об’єднання усіх
цих зусиль в рамках ефективної
стратегії брендингу може дати мак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